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SAMMANFATTNING  
Titel  Försäljningskanalernas roll för varumärkeskapitalet – en kvantitativ 
studie om modeföretags val av försäljningskanaler 
 
Seminariedatum  2013-06-05  
 
Ämne/Kurs  F                                                        
                                
 
F          Carolina Laurén, David Nilsson & Maria Rangin 
 
Handledare Clara Gustafsson  
 
Nyckelord                                                              er, 
E-handel, Mode 
 
Syfte Syftet med vår studie är att undersöka hur varumärkeskapitalets olika 
dimensioner påverkas av modeföretags val av försäljningskanaler för att 
ge ett bidrag till varumärkeskapitalsforskningen. 
 
Metod  Forskningsstrategin för uppsatsen är en kvantitativ metod och en 
deduktiv process med formulering av hypoteser. Insamlingen av data 
gjordes genom en enkätundersökning via webb där respondenterna fick 
utvärdera en varumärkesbeskrivning för ett fiktivt företag enligt 
experimentell unders                                          
gradering enligt en sjugradig likertskala.  
Teoretiska  
perspektiv  Teorierna kring de tre olika försäljningskanalerna, fysisk butik, 
onlinebutik samt brick and click, ligger till grund för uppsatsen.     
Denna te                                                
                                                                
Mo                                 undersökning. Det teoretiska 
ramverket innehåller också ett tillägg av Rios och Riquelmes (2008) 
tillitsdimension för den onlineanpassade varumärkeskapitalsmodellen. 
Det teoretiska ramverket avslutas med en formulering av hypoteser 
enligt Brand Resonance dimensionerna. 
 
Empiri                                             tundersökning och 
besvarades av respondenter som valdes ut genom ett 
bekvämlighetsurval enligt den utvalda målpopulationen svenska män 
och kvinnor 20 till 30 års ålder.  
 
Slutsats Vi fann att det är fördelaktigt att lägga till en fysisk butik till en redan 
existerande onlinebutik för att få en positiv effekt på 
varumärkeskapitalet. Vi fann också att resultatet indikerar att ett val av 
en fysisk butik har en positiv påverkan för varumärkeskapitalets olika 
dimensioner samt att resultatet också indikerar att ett val av en brick 
and click-försäljningskanal har en positiv påverkan för 
varumärkeskapitalets olika dimensioner. 
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ABSTRACT 
 
Title  The sales channels role of brand equity - a quantitative study of the 
fashion companies choice of sales channels 
 
Seminar date 2013-06-05 
  
Course  FEKH29 Business Administration: Degree Project in Marketing, 
Undergraduate Level, 15 University Credits Points (ECTS) 
 
Authors Carolina Laurén, David Nilsson, Maria Rangin  
 
Advisor Clara Gustafsson 
 
Key words Brand Equity, Brand Resonance Model, Sales channels, E-Commerce, 
Fashion 
 
Purpose The aim of our study is to investigate how the dimensions of brand 
equity are influenced by the fashion companies choice of sales channels 
to make a contribution to the brand equity research. 
 
Methodology The research strategy for this study is a quantitative method and a 
deductive process with formulation of hypotheses. The collection of 
data was made through a survey via web where the respondents had to 
evaluate a fictive brand description according to an experimental 
research design and answered questions by gradation on a seven-point 
likert scale. 
Theoretical  
percpectives The theories about the three different sales channels; physical store, 
online store & brick and click, is the theoretical base for this study. This 
theory is complemented with theories of branding and brand equity 
where Kotler and Keller's (2005) Brand Resonance Model is the 
starting point for our investigation. The theoretical framework also 
includes an addition of Rios and Riquelme's (2008) trust dimension for 
the customized online brand equity model. The theoretical framework 
concludes a formulation of hypotheses according to the dimensions of 
the Brand Resonance Model. 
Empirical 
foundation The empirical data is based on a structured web survey and was 
answered by respondents who were selected through a convenience 
sample of a target  population of swedish men and women aged 20 to 30 
years old. 
 
Conclusions  We found that it is advantageous to add a physical store to an existing 
online store to get a positive effect on brand equity. We also found that 
the results indicates that a choice of a physical store has a positive 
impact for the various dimensions of brand equity and that the results 
also indicates that a choice of a brick and click-sales channel have a 
positive impact for the dimensions of brand equity. 
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1. PROBLEMDISKUSSION 
Den tekniska utvecklingen, och framför allt internets framväxt, har under de senaste 
årtiondena haft stor betydelse och inneburit stora förändringar för konsumenter och företag. 
Nya och förbättrade lösningar presenteras ständigt i takt med att tekniken utvecklas samt att 
internet tar upp en allt större del av konsumenters vardag (Findahl, 2012). Det innebär att den 
tekniska utvecklingen skapar mer komplicerade omständigheter och ökad konkurrens på 
marknaden, vilket gör att företag ständigt måste anpassa sig efter nya förhållanden (Habit.se, 
2012). Företags strategiska val av försäljningskanaler blir därför mycket viktiga (PwC.se, 
2012). De kan till exempel välja att etablera sig fysiskt med butiker, online med e-handel eller 
i en kombination av de båda genom en multikanalsstrategi (PwC.se, 2012) och den 
kombinerade företagsformen benämns ofta inom forskning som brick and click-företag 
(Omta, Trienekens & Beers, 2001; Sharma & Krishnan, 2002; Karagozoglo & Lindell, 2004; 
Kuan & Bock, 2006; Ofek, Katona & Sarvary, 2011). Varumärkesuppbyggande på internet 
skiljer sig åt från varumärkesuppbyggande för ett fysiskt företag, vilket citatet nedan indikerar 
(Jevons & Gabott, 2000), och företag måste därmed även anpassa sin varumärkesstrategi efter 
de nya förutsättningarna som den tekniska utvecklingen och internet för med sig (Ibeh, Luo & 
Dinnie, 2005). 
 
“Branding on the Internet is of interest because the dynamics of a brand in a computer-
mediated environment may well turn out to be different to the dynamics of a brand in the 
physical world” (Jevons & Gabott, 2000; 630). 
 
Under de senaste 10 åren har e-handeln ökat med över 600 procent och har kommit att bli en 
ny marknad för detaljhandel. Det beräknades att cirka 72 procent av Sveriges befolkning e-
handlade under år 2012 (Findahl, 2012). En omsättningsökning i e-handeln ägde rum mellan 
2011 och 2012 från 27,7 miljarder till 31,6 miljarder kronor, vilket är en 14 procentig ökning. 
Denna ökning kan relateras till en 2,1 procentig ökning av den totala detaljhandeln och 
påvisar att e-handeln fortfarande är under stadig tillväxt (Forsberg, 2013). Den fysiska 
handeln riskerar att förlora försäljning då e-handel blir allt vanligare (Habit.se, 2012). 
Fördelarna med e-handel är dock många för både företag och konsumenter. Tillgänglighet är 
en av de största fördelarna och konsumenter har möjlighet att jämföra produkter samt få en 
bra överblick av utbudet. En annan fördel för konsumenter är bekvämlighet och att tillgång 
till information är stor. Priserna inom e-handeln är ofta lägre, vilket beror på att onlineföretag 
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har mindre kostnader eftersom de inte har fysiska butiker med personal (Rådmark, 2009; Ofek 
et al., 2011). 
 
Kläder och hemelektronik är de största kategorierna inom e-handel, där handeln av mode stod 
för cirka 20 procent och hemelektronik stod för cirka 24 procent av den totala e-handeln i 
Sverige under år 2012. Mode började tidigt att etableras som produktkategori inom e-handeln 
och i denna undersökning kommer vi att studera modebranschen eftersom den är starkt 
etablerad online (Forsberg, 2013). Inom modebranschen är det också viktigt för konsumenter 
att ha en möjlighet att undersöka kläder, prova olika storlekar och känna på olika material för 
att avgöra kvalitet samt om de vill köpa plagget. Det innebär att konsumenter egentligen är 
mycket beroende av fysisk kontakt till en butik då de handlar kläder, vilket det inte finns 
möjlighet till vid e-handel. Det är också en anledning till att vi valt att specifikt undersöka 
modebranschen i denna studie och inte en bransch som är mer beroende av information än 
fysisk kontakt (Ofek et al., 2011). Den svenska modebranschen omsatte totalt 206 miljarder 
kronor under år 2011 där butikshandeln stod för cirka 43 procent och e-handeln för cirka 4 
procent (Portnoff, 2013). Även om butikshandeln fortfarande dominerar modebranschen finns 
det en stark utveckling mot ökad e-handel (PwC.se, 2012). Jonas Arnberg, konsultchef på 
Handelns Utredningsinstitutet (HUI), anser att de klädkedjor som erbjuder e-handel i 
kombination med fysiska butiker och personlig service kommer att lyckas bäst i framtiden. Ett 
annat alternativ är att modebranschen kommer att gå i bokhandelns fotspår, vilket skulle 
innebära att de stora kedjorna köper upp redan etablerade onlineföretag (Habit.se, 2012). Det 
finns stor potential för en utveckling av både brick and click-strategier samt renodlade 
onlineföretag. En stor del av dagens företag planerar att börja med e-handel inom de närmsta 
åren. De företag som idag använder sig av en multikanalsstrategi med företagsformen brick 
and click menar att detta både ökar kundlojaliteten och ger ökad försäljning (PwC.se, 2012). 
 
Varumärke är inte bara viktiga idag utan har funnits i flera tusen år och används bland annat 
som kvalitetsgaranter och associationsbyggare (Farquhar, 1989). Ibeh et al. (2005) definierar 
varumärke som en process för att skapa värde genom att tillhandahålla övertygande och 
konsekventa erbjudande samt kundupplevelser som tillfredsställer konsumenter och får de att 
återvända och köpa varumärket igen. Ett sätt att försöka mäta värdet av varumärke är genom 
teorier för varumärkeskapital och de här koncepten växte fram främst under 1980-talet 
(Christodoulides, Chernatony, Furrer, Shiu & Abimbola, 2006). En av de första definitionerna 
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av varumärkeskapital skrevs av Farquhar år 1989 och citeras enligt nedan för att ge en tydlig 
helhetsbild av vad varumärkeskapital innebär: 
 
“We define brand equity as the added value with which a given brand endows a product” 
(Farquar, 1989; 24). 
 
Användande av varumärkeskapital kan ge företag styrka att förhandla ner 
distributionskostnader, öka effektiviteten i marknadskommunikationen samt utöka 
tillväxtmöjligheterna för varumärket och varumärkeslicenserna (Rios & Riquelme, 2008). 
Forskare menar att det finns många olika dimensioner som påverkar varumärkeskapitalet, 
men de som är mest citerade är framtagna av Aaker (1991) och Keller (1993); kännedom, 
upplevd kvalitet, associationer, image och lojalitet (Balaji, 2011) och vilka faktorer som har 
störst påverkan för varumärkeskapitalet skiljer sig åt bland annat beroende på 
försäljningskanaler (Rios & Riquelme, 2009). Flera olika forskare har undersökt 
varumärkeskapitalets dimensioner och de har kommit fram till att tillit är en viktigt aspekt att 
ta hänsyn till vid varumärkesbyggande online i jämförelse med varumärkeskapital för företag 
i den fysiska handeln (Jevons & Gabbott, 2000; Ha, 2004; Christodoulides et al., 2006; Rios 
& Riquelme, 2008). Möjligheten att skapa tillit online är mindre exempelvis på grund av 
säkerhet kring köp (Findahl, 2012) samt på grund av att konsumenter har begränsade 
möjligheter att utvärdera varumärke efter påtagliga och fysiska attribut (Rios & Riquelme, 
   8 . O                                               “Svenskarna och Internet 2012”        
anledning till den successiva ökningen av e-handel till stor del beror på att tilliten börjar att 
öka online.  
 
E-handeln i modebranschen är under ständig tillväxt och i takt med den teknologiska 
utvecklingen samt en hårdare konkurrenssituation (Habit.se, 2012) väljer modeföretag olika 
strategier för sina försäljningskanaler exempelvis fysiska butiker, online med e-handel eller en 
kombination (PwC.se, 2012), det vill säga brick and click (Sharma & Krishnan, 2002; Ofek et 
al., 2011). I denna studie vill vi utifrån en modell med olika dimensionerna för 
varumärkeskapital undersöka hur dimensionerna påverkas av modeföretags val av 
försäljningskanaler. Modellen för varumärkeskapital kommer även att inkludera 
tillitsaspekten eftersom det är en viktig dimension för onlineföretags varumärkeskapital. 
 
10 
 
Ambitionen med uppsatsen är således att undersöka om företags val av försäljningskanaler 
påverkar varumärkeskapitalet beroende på om ett företag väljer att etablera sig fysiskt, online 
eller som brick and click och därmed bidra med insikter till forskning kring 
varumärkeskapital. Vi har skapat en varumärkesbeskrivning för ett fiktivt företag och 
genomföra en kvantitativ undersökning med tre olika enkäter för tre grupper av respondenter: 
en enkät då företaget etablerar sig med en fysisk butik på marknaden, en enkät då företaget 
ska etablera sig online samt en enkät då företaget ska etablera sig med brick and click. 
Undersökningen kommer att skapas genom Googles program för formulärhantering och 
distribueras till respondenter via Facebook. I uppsatsen har vi tagit utgångspunkt i 
försäljningskanalen fysisk butik och ämnar jämföra denna traditionella kanal med de två 
andra försäljningskanalerna onlinebutik samt kombinationen brick and click.  
 
1.1 Syfte 
 
Syftet med vår studie är att undersöka hur varumärkeskapitalets olika dimensioner påverkas 
av modeföretags val av försäljningskanaler för att ge ett bidrag till 
varumärkeskapitalsforskningen. 
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2. TEORI 
 
Avsnittet för uppsatsens teoretiska ramverk börjar inledande med en teoretisk diskussion 
kring de tre olika försäljningskanalerna; butiker (bricks), onlinebutiker (clicks) samt brick 
and click. Vidare följer en presentation av övergripande forskning kring brands (varumärke), 
digital brands (onlinevarumärke) och brand equity (varumärkeskapital) som diskuteras både 
ur ett traditionellt samt ett online perspektiv. Slutligen följer en sammanfattning av de 
hypoteser vi har valt att löpande formulera för uppsatsen i det teoretiska ramverket. Nedan 
illustreras hur uppsatsens teoretiska ramverk är uppbyggt (Figur 1). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 1. Sammanfattning av teoretiskt ramverk. 
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2.1 Försäljningskanaler  
 
Idag växer det fram allt fler brick and click-företag på marknaden, vilket skapar många olika 
utmaningar för varumärkesmanagement. Marknadsförare måste organisera varje 
försäljningskanal för sig för att maximera sin försäljning och sitt varumärkeskapital (Keller, 
2010). I följande avsnitt kommer vi att redogöra och diskutera de tre olika 
försäljningskanalerna: butiker, onlinebutiker samt brick and click (Sharma & Krishnan, 2002; 
Ofek et al., 2011) som illustreras enligt figur 2 nedan.  
 
Figur 2. Försäljningskanaler. 
 
I denna studie har vi valt att använda oss av benämningen brick and click för den 
kombinerade försäljningskanalen, vilket är en vanlig benämning inom forskningen (Omta et 
al., 2001; Sharma & Krishnan, 2002; Karagozoglo & Lindell, 2004; Kuan & Bock, 2006; 
Ofek et al., 2011). En annan benämning är multikanaler (Keller, 2010; PwC.se, 2012), men 
eftersom det ryms andra försäljningskanaler än de vi valt att studera inom detta begrepp har vi 
valt att kalla den kombinerade kanalen för brick and click (Omta et al., 2001; Sharma & 
Krishnan, 2002; Karagozoglo & Lindell, 2004; Kuan & Bock, 2006; Ofek et al., 2011). I 
nedanstående stycken kommer vi att resonera kring de olika försäljningskanalerna utifrån för- 
och nackdelar som olika forskare har diskuterat inom försäljningskanalsforskning. Detta för 
att påvisa problematiken kring företags strategiska val av försäljningskanaler.  
 
Sharma och Krishnan (2002) förklarar i sin studie kring försäljningskanaler att fysisk 
direktkontakt till konsumenter är den främsta fördelen med butiker. En butik erbjuder 
möjlighet för konsumenter att använda alla sina fem sinnen när de utvärderar en produkt samt 
13 
 
även möjlighet till kontantbetalning, underhållning och sociala upplevelser (Zhang, Farris, 
Irvin, Kushwaha, Steenburghe & Weitzf, 2010). Försäljningspersonal har möjlighet att ge 
konsumenter råd och personlig service i en butik, vilket till viss del saknas för onlinebutiker 
(Sharma & Krishnan, 2002). Sharma och Krishnan (2002) menar vidare att en annan fördel 
med en fysisk butik är att konsumenter kan både köpa och få sin produkt samtidigt utan att 
vänta på leverans som är fallet i en onlinebutik.  
 
Konsumenter har behov av att se, känna och ta på produkter för att avgöra kvalitet, vilket är 
svårt att kommunicera online (Sharma & Krishnan, 2002; Ofek et al., 2011). Det är få 
konsumenter som köper flera plagg med olika storlekar för att prova och därför måste 
konsumenter beställa om samma produkter online vid återköp. Modeföretag som endast 
använder sig av onlinebutiker som försäljningskanal måste därför vara kreativa och fokusera 
sin energi på att olika tekniska komponenter ska fungera för att möta konsumenters 
förväntningar (Sharma & Krishnan, 2002). En fördel med onlinebutiker är att de ökar 
tillgängligheten för konsumenter, men nackdelen är att återköp och byte av produkter blir mer 
komplext och medför höga kostnader. Data från den studie som Ofek et al. (2011) genomfört 
visar att återköp inom detaljhandeln totalt sett ligger på 8,7 %, men att de är mycket högre för 
onlineföretag där återköp ligger mellan 18-35 %. De transaktionella samt operationella 
svårigheterna kring att hantera återköp online har resulterat i det har skapats en industri för 
företag som endast hanterar dessa typer av problem (Ofek et al., 2011).  
 
Det finns sammanfattningsvis främst fyra anledningar till varför det finns ett ökat intresse för 
e-handel. För det första kan onlinebutiker erbjuda ett större utbud av produkter och storlekar 
samt att de virtuellt kan garantera tillgängligheten på olika produkter (Sharma & Krishnan, 
2002). Konsumenter har möjlighet att jämföra produkter samt få en bra överblick av utbudet 
(Rådmark, 2009; Ofek et al., 2011). Onlinebutiker måste inte heller vara fysiskt etablerade 
nära konsumenter, vilket innebär att de ofta har lägre fasta kostnader. För det tredje har 
teknologin bytt ut många funktioner som försäljningspersonal ansvarar för i en fysisk butik, 
till exempel betalning och kreditkortsverifikation, vilket också har resulterat i minskade 
kostnader. Slutligen har onlinebutiker ofta också ökad vinst relaterat till de minskade 
kostnaderna (Sharma & Krishnan, 2002). Fördelarna med e-handel är således många och 
tillgängligheten är en av de största fördelarna. En annan fördel för konsumenter är 
bekvämligheten samt att tillgång av information är stor. Priserna inom e-handeln är ofta lägre, 
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vilket beror på att onlineföretag har mindre kostnader eftersom de inte har fysiska butiker med 
personal (Rådmark, 2009; Ofek et al., 2011). 
 
Internets stora framväxt under de senaste åren har medfört att många traditionella 
detaljhandelsföretag har införlivat teknologi i sin marknadsföring och adopterat en brick and 
click-strategi och de dominerar nu Internetdetaljhandeln (Zhang et al., 2010; Fernández-
Sabiote & Román, 2012). Internet har således ökat flexibiliteten för detaljhandeln, vilket 
tillåter till exempel modeföretag att ha en onlinebutik som komplement till deras fysiska 
butiker (Ofek et al., 2011). Fysiska butiker med välkända varumärke har en god position för 
att integrera onlinebutiker till deras befintliga fysiska etablering (Sharma & Krishnan, 2002). 
Modeföretag kan genom att använda en kombination av försäljningskanaler bättre 
tillfredsställa konsumenters behov genom att utnyttja fördelar med både en fysisk butik och 
en onlinebutik samt överkomma de brister som finns med varje försäljningskanal (Zhang et 
al., 2010). De företag som idag använder sig av brick and click menar att det både ökar 
kundlojalitet och ger ökad försäljning (PwC.se, 2012).  
 
Ofek et al. (2011) menar i sin forskning att när differentiering mellan konkurrerande företag i 
detaljhandel inte är allt för hög kan en onlinebutik öka investeringar och minska vinsten. 
Således, om företag väljer att lägga till en onlinebutik då differentiering mellan konkurrenter 
på marknaden är låg finns det en chans att vinsten inte ökar eftersom konsumenter då kanske 
väljer att undersöka och utvärdera produkter online och sedan köpa dem i konkurrenters 
fysiska butiker som erbjuder liknande produkter (Ofek et al., 2011). Marknadsförare måste 
hantera varje försäljningskanal individuellt för att maximera den direkta försäljningen och 
varumärkeskapitalseffekterna samt de indirekta effekterna som följer då företag blir 
associerade med fler kanaler (Keller, 2010). Det finns flera aspekter för ett 
detaljhandelsföretag med flera försäljningskanaler som är komplexa och svåra att hantera. 
Modeföretag måste till exempel hantera stora lager med produkter och ta stora beslut kring 
lagerhållning, interagera med många och ofta olika grupper av konsumenter och leverantörer 
samt ansvara för logistik kring försäljning och leverans av produkter (Zhang et al., 2010).  
 
Ofek et al. (2011) menar att detaljhandelsföretag måste se över sina viktigaste strategiska 
beslut när de öppnar en onlinebutik. För det första måste de anpassa prissättningen så att 
konsumenter tycker det är fördelaktigt att handla online. De måste också tänka över hur de 
ska sälja sina produkter i två kanaler, speciellt eftersom en del konsumenter kanske främst 
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börjar handla online istället för i företags butiker och därmed kanske de ska fundera på att 
minska sin personal och butiksservice. Detaljhandelsföretag måste också bestämma om det är 
fördelaktigt att överhuvudtaget använda en onlinekanal för försäljning eftersom den största 
utmaningen är att bestämma vilka marknadsföringsmixvariabler (pris, produkt, plats, 
påverkan) företag ska utgå ifrån vid val av flera försäljningskanaler (Ofek et al., 2011). 
 
Baserat på forskning kring försäljningskanaler förstår vi att en kombination av en fysisk- samt 
en onlineförsäljningskanal, det vill säga brick and click, har flest fördelar. Detta med hänsyn 
till att företag bättre kan tillfredsställa konsumenters behov genom att utnyttja fördelar och 
överkomma de brister som finns med respektive försäljningskanal (Zhang et al., 2010). Det 
finns dock, enligt forskning, en del nackdelar även med denna försäljningskanalsstrategi som 
till exempel att företag måste anpassa prissättning och strategi för två skilda kanaler. Teorin 
som har presenterats kring försäljningskanaler är inledningen för det teoretiska ramverket och 
ligger till grund för uppsatsen. Vi kommer vidare att redogöra för teorier kring varumärke, 
både ur ett traditionellt samt ett onlineperspektiv, för att presentera en grundläggande bild 
inför det teoretiska resonemanget kring varumärkeskapital. 
 
2.2 Varumärke  
 
2.2.1 Traditionellt perspektiv 
 
”A product is something made in a factory; a brand is something that is bought by the 
customer. A product can be copied by a competitor; a brand is unique. A product can be 
quickly outdated; a successful brand is timeless” - S             WPP G      L      
 A          ;   . 
 
                  S                 WPP G             D     A. A          ”Managing 
Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name”                                 
                                                                                       
                                       A           . D                                 
                                                                                     . 
D                                                                                       
                                             T   A                 A            D        y 
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          6   W            
 
”A brand is a name, term, sign, symbol or design, or a combination of them, intended to 
identify the goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate them from 
those of competitors”         &             ;  63  
 
L    W                                                                                   
                                   y                                                     
         .        W                                                                           
                                                y                                       
                         . T                                                             
                                   W          . P        q        8                    
                  y                                                          
                                                           y                           
                 .           q        8                                             
                                                                                      y   . 
                                                              y                            
                                                                             y          
                                            q        8  .    q        8                  
                                                                                       
                                                                                   . 
 
”A brand is a name, symbol, design or mark that enhances the value of a product beyond its 
functional purpose”     q        8 ;     
 
P               Dictionary of Marketing Terms      T   A                 A              
  88                                                                                         
                                   y                          W            
 
”A brand is a name, term, design, symbol or any other feature that identifies one seller's good 
or service as distinct from those of other sellers”  W           664  
 
D                                                                       ”any other feature” 
                                                                               . D         
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                          W          . I         .                                             
                   . D                                                                 
                                                                                          
                  . N                                                                   y    
                                               y                                               
                 I         .       . 
 
“Branding has been characterised as the process of creating value through the provision of a 
compelling and consistent offer and customer experience that will satisfy customers and keep 
them coming back”  I         .      ; 3 7 . 
 
I                                                                       
                                                                                .       
                                                                                       
                                                                                 .          
  q          8                                                                          
                          . D                                          J                   
                                                                                           
         y                         .    J                    y                            
                                                                                       
                                J          .    J                                 
                                                                                         
                                                                             
                                             .  
 
2.2.2 Onlinevarumärke 
 
D y    L              Z                                                              
            y                                                   . D                    
           y                                                                         
                                                                                               
                                              . D      y                                 
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                              ”On the World Wide Web, the brand is the experience and the 
experience is the brand”  D y        .      ; 4  . 
 
            D y        .                                                             
                                                                                      
               .            q          8                                           
                                                           . D                     
                                                                        . D                   
                                                                               
                              . A                                                         
                                                                                         
                                                        &   q          8  -                
                             D y        .       . S        y                                  
                                                                      &   q          8 . 
                                                                                             y  
                             y                     .                              
                                                                                        
                    . D                                                             
                                                              . 
 
2.3 Varumärkeskapital  
 
2.3.1 Definition 
 
                                                                                        
                          8 -                  7 .                                        
                                                             &   q            . D         
                                                                                   
                                          . N                                               
                                                              .                                
                                  q          8                                   y     
                                            . 
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”Brand equity is the added value to the firm, the trade, or the consumer with which a given 
brand endows a product”     q        8 ;  4  
 
D                              y                                                            
    q        8  .    q        8                                                        
                                          y                                             
                       . A                                       y                         
                                                     
 
“[…] a set of brand assets and liabilities linked to a brand, its name and symbol that add to 
or subtract from the value provided by a product or service to a company and/or that 
company´s customer “  A         ;     
 
A                                            q       8                                           
                                                                                       
                                                                                    .        
    3                                  ”                                  ”              
                                                                         . D     
                                                                                             
                
 
”Consumer-based brand equity is defined as the differential effect of brand knowledge on 
consumer response to the marketing of the brand”             3;   . 
 
           3                                                                           
                                                                                        
                                                          .                                  
       y                                                       3 .            3  
                                                                                          
               .                                                         
                            3 . U                                                
                                          3                                             
                                                                                       
                   -                       J      & G              P    & L       -
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W          ; C                    .     6;      &   q            .               
                                                                               
                                                                          y                  
                  J      & G            ; P    & L       -W          ;        4; 
C                    .     6;      &   q           ;              . D              
                  y                                                                         
                                . 
 
2.3.2 Traditionella modeller  
 
I                                                                                     
              &   q            . D                                                     
                                           y                                          
                              A         6 . A         6                                  
                                   y                   . D                          
                                                                                             
                                                                 .                    
                                                                         A         6 .       
                                                                                         
                3      A                                                              
                                                                                     
 W         ; Y    D      & L        ; Y   & D           ; N     y            P       
W     Y      D           & W         4;      &   q          8;             ;    J     
    ; S      & L        3 . N                                                      
                                                                                            
                                     . 
 
A                                                                       y              ; 
                                                                                     . 
                               A                                                             
                                                                                           
                                                 y                              . L         
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                                              . U                                             
                                                                         
                                        .                                             
          ;                                                                    
                                                                                        . 
S                                                                                         
                           y                                                                    
 A           .            A                                                           
                                                                                     
                            .  
 
                  3                                                               
                                                                        
                                      .                                           
                                                                                3 .        
    7                                            y      ;                             
                            . D                     ”                    ”       
                        y          y                 3                                      
                                         ”                   ”. 
 
Figur 3. ”Brand Resonance Pyramid” (Kotler & Keller, 2012; 23) 
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                                           . I                                         y     
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D                            y                                                      
                                                                              
                             . D                                                          
                                                                     . O         
                                    .          y                                             
                                           &              . D                             
                                                                                        
                                                      . D                             y        
                                                                                           
                      y                                                                  
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A                                                                                        
                 . A                                                                    
                          .                                             
                                                                     
              y                            y              . A                       
                                                                 3                       
                                                                         y       .        
                                     A                                                 
      é       y                                                      . D                     
          y                                                                           
                                           . U                                              
                y                                 y                                          
   A           .                               y                                           
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                                                                                   y      
                                                                                     
          .    J                                                                         
                                      .                                                  
                                                                                  
                 .  
 
I                                                                                        
                  .                                                               
                          y                                                    
                             y                                                . 
 
2.3.3 Brand Resonance modellens beståndsdelar 
 
S li ns 
S                                                                                          
                                                                            .            
                                                                                           
                                                                                              
                             y                                      y       . A     
    6                y   y                                                         
                                                                                      
                   .                                                                            
                                                                 A    & C         y y  
  86 . O                                                                                
                                                                                         
                                                                                  
                         A    & C         y y    86 .  
 
D           y                                                                          
                                                                                          
            y                                                                          
                              Z          .       .  y                               
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                           y                            .  
 
H1 : Saliensen är högre för en fysisk försäljningskanal än för en onlineförsäljningskanal. 
H1b: Saliensen är lägre för en fysisk försäljningskanal än för en brick and click-
försäljningskanal. 
 
P  s   ion 
P                                                                                        
 y     .                      y                                                  
                                    .                     y                                    
                                                                                      & 
             .    J                                                                     
                                                                                  
                                                . 
 
D          y                                                                                 
                                                                                               
                                          S      &               ; O         .       . 
D                                                                    y                      . 
 y                                                                                            
                                                                                               
                                         . 
 
H2 : Prestation är högre för en fysisk försäljningskanal än för en onlineförsäljningskanal. 
H2b: Prestation är lägre för en fysisk försäljningskanal än för en brick and click-
försäljningskanal. 
 
Image 
Det känslomässiga perspektivet på den andra nivån är image, vilket beskriver en produkts 
eller en tjänsts yttre egenskaper. Image beskriver även varumärkens försök att möta 
konsumenters psykologiska och sociala behov, således utöver de funktionella och rationella 
behoven (Kotler & Keller, 2012). Varumärkesimage kan i många fall endast tolkas som det 
fysiska varumärket, men konceptet innefattar även den psykologiska inverkan och 
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konsumenters känslor, idéer och attityder kring ett varumärke, vilket i många fall är 
avgörande för konsumenters köpbeslut (Dobni & Zinkhan, 1990). Ett varumärkes image kan 
skapa en personlig samhörighetskänsla för konsumenter eftersom de då identifierar sig med 
varumärket och det skapas ett känslomässigt band mellan konsument och varumärke 
(HaeJung, 2012). 
 
Den tredje hypotesen 3a kring image är formulerad enligt nedan och berättigas av att fysisk 
direktkontakt till konsumenter är den främsta fördelen med butiker (Sharma & Krishnan, 
2002) samt att konsumenter använder alla sina fem sinnen, vilket ger en möjlighet till 
underhållning och sociala upplevelser (Zhang et al., 2010). Vi gör således antagandet att 
dimensionen image är starkare för en fysisk försäljningskanal än för en 
onlineförsäljningskanal. Hypotes 3b berättigas av att ett varumärkes image borde stärkas 
ytterligare vid brick and click relativt endast en fysisk butik. 
 
H3a: Image är starkare för en fysisk försäljningskanal än för en onlineförsäljningskanal. 
H3b: Image är svagare för en fysisk försäljningskanal än för en brick and click-
försäljningskanal. 
 
Omdöme 
Omdöme står för det rationella perspektivet av den tredje nivån. Denna dimension 
understryker vikten av konsumenters personliga utvärdering och åsikter av ett varumärkes 
förmåga att prestera dess uttalade funktioner. Det fokuseras främst på konsumenters 
bedömning kring ett varumärke relaterat till prestation och image (Kotler & Keller, 2012). 
Konsumentomdöme är även nära relaterat till tillit eftersom tillit minskar osäkerhet i 
omgivningar där konsumenter känner sig sårbar och således kan finna trygghet genom ett 
tillförlitligt varumärke (HaeJung, 2012). 
 
Den fjärde hypotesen 4a kring omdöme är formulerad enligt nedan och berättigas av att en 
fysisk kanal anses vara trovärdig med personlig service samt leverans och betalning av varor 
direkt i butik (Sharma & Krishnan, 2002). Vi gör således antagandet att dimensionen omdöme 
är högre för en fysisk försäljningskanal än för en onlineförsäljningskanal, men att omdöme i 
sin tur således är lägre för en fysisk försäljningskanal gentemot en brick and click-
försäljningskanal enligt hypotes 4b. 
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H4a: Omdömet är högre för en fysisk försäljningskanal än för en onlineförsäljningskanal. 
H4b: Omdömet är lägre för en fysisk försäljningskanal än för en brick and click-
försäljningskanal. 
 
Känslor 
Känslor syftar till konsumenters känslomässiga respons och reaktioner på ett varumärke och 
är således det känslomässiga perspektivet på den tredje nivån (Kotler & Keller, 2012). Ett 
varumärke ska positioneras för att framkalla positiva känslor och förminska negativa känslor 
hos konsumenter (HaeJung, 2012). Det erfarenhetsmässiga synsättet på konsumtion innebär 
att konsekvensen av konsumtion uppstår i de känslor av nöje, njutning och behag som 
konsumenter upplever att de får ut av produkter eller tjänster (Holbrook & Hirschman, 1982). 
Keller (2001) poängterar att det finns sex olika sorters känslor som han anser vara speciellt 
viktiga relaterat till ett varumärke; värme, nöje, spänning, säkerhet, social acceptans och 
självrespekt. 
 
Hypotes 5a kring känslor är formulerad enligt nedan och berättigas av att en fysisk kanal kan 
förmedla känslor genom underhållning, sociala upplevelser (Zhang et al., 2010) och personlig 
service (Sharma & Krishnan, 2002) och därmed bör dimensionen känslor vara högre för en 
fysisk försäljningskanal än för en onlineförsäljningskanal. Hypotes 5b är formulerad enligt 
nedan eftersom känslor kring ett varumärke som använder sig av dubbla försäljningskanaler 
har större chans att skapa känslor.  
 
H5a: Känslorna är starkare för en fysisk försäljningskanal än för en onlineförsäljningskanal. 
H5b: Känslorna är svagare för en fysisk försäljningskanal än för en brick and click-
försäljningskanal. 
 
Resonans 
                                                                    ”                
     ”                              n bör sträva efter att uppnå då de har byggt upp de tre 
lägre nivåerna. Resonans uppstår när saliens, prestation, image, omdöme och känslor är 
synkroniserade med konsumenters behov, begär och önskningar (Kotler & Keller, 2012). 
Högre resonans mellan konsumenter och varumärke skapar djupare psykologiska band och 
lojalitet (HaeJung, 2012). Varumärkesresonans leder även till en känsla av attitydmässig 
tillgivenhet hos konsumenter samt en känsla av tillhörighet och aktivt engagemang (Keller, 
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2001). Aaker (1991) har en motsvarande dimension som han kallar för varumärkeslojalitet, 
vilken även han anser vara den viktigaste dimensionen av varumärkeskapitalet. Han menar att 
lojala konsumenter leder till ett ökat prispremium, fungerar som inträdesbarriär samt skyddar 
företaget mot priskonkurrens (Aaker, 1991). Frederick Reichheld (1990), som är en av de 
ledande forskarna kring kundlojalitet, menar att ekonomiska fördelar med kundlojalitet ofta är 
anledningen till att en konkurrent är lönsammare än de andra. Det finns ett tydligt samband 
som visar att ett varumärkens marknadsandelar och intäkter även ökar när kundlojaliteten 
ökar, medan kostnader för kundservice och kostnader för att attrahera nya konsumenter 
minskar (Reichheld, 1990).  
 
Hypotes 6a kring resonans berättigas av tidigare antaganden om att dimensionerna i 
varumärkeskapitalet för fysiska försäljningskanaler relativt onlineförsäljningskanaler är högre 
eller starkare beroende på exempelvis möjligheten till personlig service samt fysiska 
upplevelser vid köpet (Sharma & Krishnan, 2002; Zhang et al., 2010; Ofek et al., 2011). 
Därmed bör dimensionen resonans vara högre för en fysisk försäljningskanal än för en 
onlineförsäljningskanal. 6b berättigas av att brick and click både ökar kundlojalitet och ger 
ökad försäljning (PwC.se, 2012). 
 
H6a: Resonansen är högre för en fysisk försäljningskanal än för en onlineförsäljningskanal. 
H6b: Resonansen är lägre för en fysisk försäljningskanal än för en brick and click-
försäljningskanal.  
 
2.3.4 Onlineanpassade varumärkeskapitalsmodeller 
 
I följande avsnitt förklaras onlineanpassade modeller för varumärkeskapital samt ett tillägg av 
tillit som en dimension av BRM och därefter följer en formulering och en motivering av en 
hypotes kring denna dimension. 
 
En del forskare har försökt anpassa varumärkeskapitalsmodellerna till onlineföretag (Rios & 
Riquelme, 2009). Page och Lepowska-White (2002) har utgått från Kellers (1993) modell 
med grund i varumärkeskännedom och varumärkesimage för att sedan föreslå olika 
kommunikationsaktiviteter, både onlinespecifika och traditionella, vars mål är att öka 
varumärkeskapitalet. Den skillnad Page och Lepowska-White (2002) har gjort från Kellers 
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(1993) modell är att de inte räknar med varumärkesresonans som en dimension i skapandet av 
varumärkeskapitalet utan de anser istället att det är ett resultat av varumärkeskapitalets andra 
dimensioner. Modellen utgår också ifrån att det inte finns en stor skillnad i hur 
varumärkeskapital kan mätas online jämfört med traditionellt (Page & Lepowska-White, 
2002). Andra forskare menar dock att det finns en del viktiga skillnader som måste beaktas 
(Jevson & Gabott, 2000; Ashworth, Schmidt, Pioch, & Hallsworth, 2006; Christoduolides et 
al., 2006: Rios & Riquelme, 2008). Christodoulides et al. (2006) har skapat en alternativ 
modell som är anpassad både till detaljhandeln samt onlineföretag. Denna modell kallas 
Online Retail/Service (ORS) och baseras på fem olika dimensioner; känslomässigt band, 
onlineerfarenhet, responsiv service natur, tillit och utförande (Christodoulides et al., 2006). 
Christodoulides et al. (2006) väljer, till skillnad från de traditionella modellerna, att inte 
inkludera kännedom som en dimension i sin modell. De menar att det är en förutsättning för 
varumärkeskapitalet, men inte en avgörande faktor. De förstärker även vikten av tillit för 
onlinevarumärkens varumärkeskapital (Christodoulides et al, 2006). Rios och Riquelme 
(2008) anpassade Aakers (1991) varumärkeskapitalmodell för onlinevarumärke och valde att 
dela upp associationer i två delar; tillit och värde. De anser att tillit är en så pass viktig aspekt 
för onlinevarumärke att den bör stå som en egen dimension. Värdedimensionen inkluderar 
även upplevd kvalitet eftersom de menar att konsumenter har svårt att se en skillnad mellan 
upplevt värde och upplevd kvalitet (Rios & Riquelme, 2008). Rios och Riquelme (2008) 
menar vidare att onlinevarumärke till stor del är immateriella och att det därför blir svårt för 
konsumenter att jämföra materiella signaler från varumärket, vilket leder till att tilliten blir 
speciellt viktig. 
 
Det finns således en del skillnader kring hur de olika forskare anser att dimensioner för 
onlinevarumärkens varumärkeskapital bör anpassas. De flesta anser dock att tillit är en 
speciellt viktig dimension online (Jevons & Gabbott, 2000; Christodoulides et al., 2006; Rios 
& Riquelme, 2008). Jevons och Gabbott (2000) kom, i sin undersökning kring 
onlinevarumärke, fram till att ett varumärke fungerar som en trovärdighetsgarant. Om 
konsumenter känner tillit för ett varumärke känner de även tillit till dess hemsida och är mer 
benägna att konsumera (Jevons & Gabbott, 2000). Ha (2004) kom också fram till att 
konsumenter hellre handlar från de onlineföretag de känner tillit för. 
 
Hypotes 7a kring tillit är formulerad på grund av antagandet att konsumenter upplever att 
exempelvis betalning i en fysisk butik är tryggare än vid e-handel (Findahl, 2012). Därmed 
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bör dimensionen tillit vara högre för en fysisk försäljningskanal än för en 
onlineförsäljningskanal. Vid brick and click, där det går att kommunicera med konsumenter i 
två olika kanaler, borde tilliten istället vara lägre för en fysisk försäljningskanal och därmed 
berättigas hypotes 7b. 
 
H7a: Tillit är högre för en fysisk försäljningskanal än för en onlineförsäljningskanal. 
H7b: Tillit är lägre för en fysisk försäljningskanal än för en brick and click-
försäljningskanal. 
 
2.4 Hypoteser 
 
I tabellen nedan presenteras våra samtliga formulerade hypoteser. Hypoteserna a) innebär att 
dimensionerna i varumärkeskapitalet är högre eller starkare för fysisk butik än för onlinebutik 
(fysisk butik > onlinebutik). Hypoteserna för b) innebär att dimensionerna för brick and click 
är högre eller starkare än för fysisk butik (fysisk butik < brick and click). 
Dimension  Hypotes  
H1: Saliens a) Fysisk butik > Onlinebutik  
b) Fysisk butik < Brick and click 
H2: Prestation a) Fysisk butik > Onlinebutik  
b) Fysisk butik < Brick and click 
H3: Image a) Fysisk butik > Onlinebutik  
b) Fysisk butik < Brick and click 
H4: Omdöme a) Fysisk butik > Onlinebutik  
b) Fysisk butik < Brick and click 
H5: Känslor a) Fysisk butik > Onlinebutik  
b) Fysisk butik < Brick and click 
H6: Resonans a) Fysisk butik > Onlinebutik  
b) Fysisk butik < Brick and click 
H7: Tillit a) Fysisk butik > Onlinebutik  
b) Fysisk butik < Brick and click 
Tabell 1. Sammanfattning för hypoteserna. 
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3. METOD  
 
Metodavsnittet börjar inledande med en introduktion till studien och därefter beskrivs 
forskningsstrategin med utgångspunkt i den deduktiva processen och motivering kring valet 
av kvantitativ metod, vilket följs upp med en presentation av uppsatsens hypoteser. Vidare 
följer en presentation av undersökningens design och en diskussion kring urval, utformning 
av det fiktiva företaget, enkätutformning samt datanivå. Därefter beskrivs uppsatsens 
pilotstudie och datainsamling som följs upp av en diskussion kring reabilitet och validitet. 
Avslutningsvis redogör vi för studiens begränsningar. 
 
3.1 Introduktion till studien  
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3.2 Primära och sekundära källor 
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3.3 Ang    ss    och m  od  
 
3.3.1 Deduktiv process   
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Figur 4. ”Den deduktiva processen” (Bryman & Bell, 2005:23)  
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3.3.2 Kvantitativ metod 
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3.4 Hypoteser 
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H1 : Saliensen är högre för en fysisk försäljningskanal än för en onlineförsäljningskanal. 
H1b: Saliensen är lägre för en fysisk försäljningskanal än för en brick and click-
försäljningskanal. 
 
H2 : Prestation är högre för en fysisk försäljningskanal än för en onlineförsäljningskanal. 
H2b: Prestation är lägre för en fysisk försäljningskanal än för en brick and click-
försäljningskanal. 
 
H3 : Image är starkare för en fysisk försäljningskanal än för en onlineförsäljningskanal. 
H3b: Image är svagare för en fysisk försäljningskanal än för en brick and click-
försäljningskanal. 
 
H4 : Omdömet är högre för en fysisk försäljningskanal än för en onlineförsäljningskanal. 
H4b: Omdömet är lägre för en fysisk försäljningskanal än för en brick and click-
försäljningskanal. 
 
H5 : Känslorna är starkare för en fysisk försäljningskanal än för en onlineförsäljningskanal. 
H5b: Känslorna är svagare för en fysisk försäljningskanal än för en brick and click-
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försäljningskanal. 
 
H6 : Resonansen är högre för en fysisk försäljningskanal än för en onlineförsäljningskanal. 
H6b: Resonansen är lägre för en fysisk försäljningskanal än för en brick and click-
försäljningskanal.  
 
H7 : Tillit är högre för en fysisk försäljningskanal än för en onlineförsäljningskanal. 
H7b: Tillit är lägre för en fysisk försäljningskanal än för en brick and click-försäljningskanal. 
 
3.5 Population och urval 
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3.6 Undersökningsdesign 
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3.6.1 Tvärsnittsdesign 
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3.6.2 Experimentell design 
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3.7 Enkätutformning 
 
3.7.1 Utformning av det fiktiva varumärket  
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Enk   3: Inl dning 
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3.7.2 Utformning av enkäten 
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Tabell 2. Enkätfrågor. 
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3.7.3 D   nivå i enkäten 
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3.8 Pilotstudie 
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3.9 Datainsamling 
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Figur 5. Text för enkätundersökningen på Facebook. 
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3.10 Kvantitativ dataanalys 
 
Statistik är inte bara en samling sifferuppgifter utan innefattar även de metoder som används 
för att på ett klokt sätt samla in, redovisa och tolka data (Körner & Wahlgren, 2009). Vi 
använde oss av statistikprogrammet SPSS för att redovisa och tolka uppsatsens resultat. Den 
deskriptiva informationen kring respondenterna fick vi fram direkt från Google Formulär och 
de data vi behövde analyserades därför inte vidare i SPSS. De data vi samlade in från de 16 
olika frågorna angående varumärkeskapitalets olika dimensioner lades in i SPSS och kodades 
enligt likertskalan 1 till 7.  
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3.10.1 Reliabilitet & validitet 
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3.11 Källkritik 
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3.12 Begränsningar 
 
Eftersom enkätundersökningen genomfördes digitalt via webb finns det en del begränsningar 
med studien. Det är svårt att kontrollera vem som faktiskt svarar på undersökningen. 
Exempelvis skulle vänner till respondenterna kunna ha svarat istället, personer som inte var 
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inbjudna kanske fick tag på länken till enkäten eller kan personer ha ljugit om sin ålder. Om 
något av de här scenarierna har utspelat sig kan det påverka resultatet. Vi försökte dock 
minimera denna risk genom att skapa ett Facebook-event med personliga inbjudningar. 
Eftersom vi har använt oss av ett bekvämlighetsurval för uppsatsen går det inte enligt Bryman 
& Bell (2005) att få ett statistiskt säkerställt resultat då det begränsar generaliserbarheten. Vi 
har trots bekvämlighetsurvalet valt ut rätt individer från uppsatsens målpopulation samt 
slumpmässigt valt ut personer från den samma. Det ökar chansen något att ändå påvisa 
signifikans och generalisera resultaten.  
 
Uppsatsens fiktiva företag begränsar respondenternas förmåga att relatera till egna 
upplevelser kring varumärket, vilket gör att de endast besvarar enkäten baserat på uppfattning 
och känsla kring varumärkesbeskrivningen. Om vi hade valt att använda oss av verkliga 
varumärken i undersökningen hade vi varit tvungna att välja tre olika företag med olika 
försäljningskanaler. Som undersökningen nu är utformad blir således den främsta fördelen att 
respondenternas attityd till olika varumärken inte påverkar resultatet.  
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4. RESULTAT & ANALYS  
 
Resultat- och analysavsnittet består av fyra delar och den första delen innehåller deskriptiv 
statistik, det vill säga förklarande statistik, där respondenternas profil presenteras. 
Aritmetiska medelvärde presenteras i den andra delen och i del tre följer en prövning av de 
formulerade hypoteserna för varje dimension av varumärkeskapitalet. Avslutningsvis följer en 
korrelationsanalys av varumärkeskapitalet. 
 
4.1 Respondenterna 
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Figur 6. Respondenternas åldersfördelning. 
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Figur 7. Respondenternas fördelning mellan de tre enkäterna. 
 
4.2 Medelvärden för varumärkeskapitalets dimensioner 
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  N  4  4  4  4  4  4  4  
      &            3 8  3  4 4  3 3 8 3 7   78 4  6 
  N                       
 y                3 7  3 8  4    3  8 3 7    6  4 
  N  48 48 48 48 48 48 48 
T           3 64 3 78 4  7 3  7 3 63   74 3    
  N   48  48  48  48  48  48  48 
Tabell 3. Aritmetiska medelvärden. N = Stickprov, MV = Medelvärde. 
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4.3 Hypotesprövning 
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4.3.1 Saliens 
 
H1 : Saliensen är högre för en fysisk försäljningskanal än för en onlineförsäljningskanal. 
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                                                 y          .                3 3      
                3 7       y                          y                                          
                              3                   y                -                           
                                                                     . 
 
F  s ljningsk n l S ick  ov (N) M d lv  d  (MV) Signi ik ns (P-v  d ) 
O           4  3 3       
 y            48 3 7       
Tabell 4. Sammanställt resultat för hypotes 1a. 
 
H1b: Saliensen är lägre för en fysisk försäljningskanal än för en brick and click-
försäljningskanal. 
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                               7                                                                   
                       .  
 
F  s ljningsk n l S ick  ov (N) M d lv  d  (MV) Signi ik ns ( -v  d ) 
                    3 8    3  
 y            48 3 7    3  
Tabell 5. Sammanställt resultat för hypotes 1b. 
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Tabell 6. Brick and click VS onlinebutik - saliens. 
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4.3.2 Prestation 
 
H2 : Prestation är högre för en fysisk försäljningskanal än för en onlineförsäljningskanal. 
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F  s ljningsk n l S ick  ov (N) M d lv  d  (MV) Signi ik ns ( -v  d ) 
O            4  3  6    8 
 y            48 3 8     8 
Tabell 7. Sammanställt resultat för hypotes 2a. 
 
H2b: Prestation är lägre för en fysisk försäljningskanal än för en brick and click-
försäljningskanal. 
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Tabell 8. Sammanställt resultat för hypotes 2b. 
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F  s ljningsk n l S ick  ov (N) M d lv  d  (MV) Signi ik ns ( -v  d ) 
                   3  4      
O           4  3  6      
Tabell 9. Brick and click VS onlinebutik – prestation. 
 
4.3.3 Image 
 
H3 : Image är starkare för en fysisk försäljningskanal än för en onlineförsäljningskanal. 
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F  s ljningsk n l S ick  ov (N) M d lv  d  (MV) Signi ik ns ( -v  d ) 
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 y            48 4      33 
Tabell 10. Sammanställt resultat för hypotes 3a. 
   
H3b: Image är svagare för en fysisk försäljningskanal än för en brick and click-
försäljningskanal. 
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F  s ljningsk n l S ick  ov (N) M d lv  d  (MV) Signi ik ns ( -v  d ) 
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Tabell 11. Sammanställt resultat för hypotes 3b. 
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                                                               y                            
                                                      .                                      
     y      3                                                                       
                                                                                               
                                                             . S                              
                                                                                              y     
                                           . D                                                 
                                                                                    . 
 
F  s ljningsk n l S ick  ov (N) M d lv  d  (MV) Signi ik ns ( -v  d ) 
                   4  3   4 
O           4  3  3   4 
Tabell 12. Brick and click VS onlinebutik – image. 
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4.3.4 Omdöme 
 
H4 : Omdömet är högre för en fysisk försäljningskanal än för en onlineförsäljningskanal. 
 
I                      3                                                                
                                                     y          .                3 3      
                3  8      y                                                     7. D   
               y      4                                                        y               
                                   . 
 
F  s ljningsk n l S ick  ov (N) M d lv  d  (MV) Signi ik ns ( -v  d ) 
O            4  3 3      
 y            48 3  8     
Tabell 13. Sammanställt resultat för hypotes 4a. 
 
H4b: Omdömet är lägre för en fysisk försäljningskanal än för en brick and click-
försäljningskanal. 
 
I         4                                                                       
                                     y          . S                         y      4         
                                                                          -
                   .                                             -                      4        
       . 
 
F  s ljningsk n l S ick  ov (N) M d lv  d  (MV) Signi ik ns ( -v  d ) 
                    3 8      
 y            48 3  8      
Tabell 14. Sammanställt resultat för hypotes 4b. 
 
D                                                                               
                                                                  &              .            
                    y      4      4                                                         
         -                                              . A                     y          
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                                y                                                        
                   S      &                . T                      y                          
 y                                                               4                             
                      . D                                              -             . 
 
F  s ljningsk n l S ick  ov (N) M d lv  d  (MV) Signi ik ns ( -v  d ) 
                   3 8      
O           4  3 3       
Tabell 15. Brick and click VS onlinebutik – omdöme. 
 
4.3.5 Känslor 
 
H5 : Känslorna är starkare för en fysisk försäljningskanal än för en onlineförsäljningskanal. 
 
I         6                                                                             
 y                                                  3 46            3 7 . S                  
                 y                          y                      .                 y         
                                           . 
 
F  s ljningsk n l S ick  ov (N) M d lv  d  (MV) Signi ik ns ( -v  d ) 
O            4  3 46    3 
 y            48 3 7     3 
Tabell 16. Sammanställt resultat för hypotes 5a. 
 
H5b: Känslorna är svagare för en fysisk försäljningskanal än för en brick and click-
försäljningskanal. 
 
I         7                                                                          y     
                 . D                                   y                                     
                                                                -                7. 
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F  s ljningsk n l S ick  ov (N) M d lv  d  (MV) Signi ik ns ( -v  d ) 
                    3 7   84 
 y            48 3 7    84 
Tabell 17. Sammanställt resultat för hypotes 5b. 
 
D                                                                                      
                                     &              .                 y                       
                                                   y                                        
                    y                                                                   
                     Z          .                               S      &                . 
                y                                                                              
                 y          . T                                                              
                                    y                       . T              y                
                                                                                             
                           4                      -                 8                           . 
 
F  s ljningsk n l S ick  ov (N) M d lv  d  (MV) Signi ik ns ( -v  d ) 
                   3 7   3 
O           4  3 46   3 
Tabell 18. Brick and click VS onlinebutik – känslor. 
 
4.3.6 Resonans  
 
H6 : Resonansen är högre för en fysisk försäljningskanal än för en onlineförsäljningskanal. 
 
                                                                                    
                 y                                                     76              6 . 
S                                           7                                               
     y      6              . P-                 7                                            
           . 
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F  s ljningsk n l S ick  ov (N) M d lv  d  (MV) Signi ik ns ( -v  d ) 
O            4    76   7  
 y            48   6    7  
Tabell 19. Sammanställt resultat för hypotes 6a. 
 
H6b: Resonansen är lägre för en fysisk försäljningskanal än för en brick and click-
försäljningskanal.  
 
I                                                                                     
          y          . S                         y      6                                    
                                               -                   .                        
                      -                               .  
 
F  s ljningsk n l S ick  ov (N) M d lv  d  (MV) Signi ik ns ( -v  d ) 
                      78   7  
 y            48   6    7  
Tabell 20. Sammanställt resultat för hypotes 6b. 
 
                                                                                         
                                                      y                             
                         .                 y      6                                           
                                          .                        y      6                     
                                                                                             
    y          .                      y                                            
                                                                                      .     
                                       y                                                        
                                                                                        
                                                                                   .     
                                                                                              
                                   . P-                y              4                         
                                 . 
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F  s ljningsk n l S ick  ov (N) M d lv  d  (MV) Signi ik ns ( -v  d ) 
                     78    4 
O           4    76    4 
Tabell 21. Brick and click VS onlinebutik – resonans. 
 
4.3.7 Tillit 
 
H7 : Tillit är högre för en fysisk försäljningskanal än för en onlineförsäljningskanal. 
 
I                                                                                           
                                                 y          .                3 68     
                4      y          . D                    y      7                             
                                    3                   y                -             8         
                                  . 
 
F  s ljningsk n l S ick  ov (N) M d lv  d  (MV) Signi ik ns ( -v  d ) 
O            4  3 68    8 
 y            48 4    8 
Tabell 22. Sammanställt resultat för hypotes 7a. 
 
H7b: Tillit är lägre för en fysisk försäljningskanal än för en brick and click-försäljningskanal. 
 
I         3                                                                          6. 
I                           y      7                                                            
                   -                   .                                             -       
               3                                                                             
    . 
 
F  s ljningsk n l S ick  ov (N) M d lv  d  (MV) Signi ik ns ( -v  d ) 
                    4  6   83 
 y            48 4   83 
Tabell 23. Sammanställt resultat för hypotes 7b. 
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D                                                                                           
                                   .                y                                     
                                y                                    
                            J      & G           ; C                   .     6;      & 
  q          8 .                 y      7                                                
                          y          . A                                    y      6              
                                                                   y                y         
     -                      . I                 y      7                              
                                                                                                    
                                                y                   . S                      
                                                                  38                            
                                                                y          . D                
                                   .  
 
F  s ljningsk n l S ick  ov (N) M d lv  d  (MV) Signi ik ns ( -v  d ) 
                   4  6    7 
O           4  3 68    7 
Tabell 24. Brick and click VS onlinebutik – tillit. 
 
4.3.8 Hypotesernas signifikans 
 
                                                                                                
                                                     y       . D                                
                  y                                                              y            
                                                                                        
 y          . 
 
Hy o  s Indik  ion: S  mm   Indik  ion: S  mm   in    Signi ik ns ( -v  d ) 
  . S       J        
  . S       J     3  
  . P          J      8 
  . P           J     6  
3 . I     J     33 
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3 . I      N      4 
4 . O      J       
4 . O      J        
  .         J      3 
  .          N     84 
6 .            N     7  
6 .          J     7  
7 .T      J      8 
7 . T      J     83 
Tabell 25. Hypotesernas indikationer och signifikans. 
 
S                                                                                             
                                                      . I                                         
                                                                                              
                                                                                          
 y         .                                                                           
                                                -                          . 
 
4.4 Korrelation i varumärkeskapitalet  
 
D                        y                                                                        
                                              y    &            .                           
                                         y                                                   
                            .                                                             
                                         y                . O                         
                                                                                       .        
                                                                                        
                     .                                            %-          %-     
                         y                                   7                      -
                             8  .                                                            
                %-              6 .                                                             
         -                                    4 . 
Ko   l  ion   m ll n dim nsion  n      onlin    s ljningsk n l n  
  S        P          I      O                       T      
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S       P       
            
       7 4**    44**   7 6**   6 8**   73 **   488** 
P          P       
            
  7 4**          8**   864**   6  **   7  **   6  ** 
I     P       
            
   44**     8**        63 **   644**   48 **   4 7** 
O      P       
            
  7 6**   864**   63 **        763**   7  **   8 6** 
        P       
            
  6 8**   6  **   644**   763**        7 6**    6 ** 
         P       
            
  73 **   7  **   48 **   7  **   7 6**        4 7** 
T      P       
            
  488**   6  **   4 7**   8 6**    6 **   4 7**      
**.                                     %-       -      .  
Tabell 26. Korrelation mellan dimensionerna för onlineförsäljningskanalen. 
 
Ko   l  ion m ll n dim nsion  n      d n  ysisk    s ljningsk n l n  
  S       P          I     O                       T      
S       P       
            
    6 8**   3  *   48 **   4  **   4  **   3  * 
P          P       
            
  6 8**        *   64 **    7 **   6  **     4** 
I     P       
            
  3  *      *       6**   7 6**   46 **      ** 
O      P       
            
  48 **   64 **     6**     736**   7 6**   8 7** 
        P       
            
  4  **    7 **   7 6**   736**     7  **   634** 
         P       
            
  4  **   6  **   46 **   7 6**   7  **     46 ** 
T      P       
            
  3  *     4**      **   8 7**   634**   46 **   
**.                                     %-       -      .  
*.                                    %-       -      .  
Tabell 27. Korrelation mellan dimensionerna för den fysiska försäningskanalen. 
Ko   l  ion m ll n dim nsion  n      b ick  nd click-   s ljningsk n l n  
  S       P          I     O                       T      
S       P       
            
    48 **   4  **   48 **    84**   4 3**   3 7* 
P          P       
            
  48 **     4 6**   666**   4 4**    43**   4  ** 
I     P       
            
  4  **   4 6**     4 6**     8**   47 **    8 * 
O      P       
            
  48 **   666**   4 6**      6 **   76 **   7 6** 
        P       
            
   84**   4 4**     8**    6 **     676**     7** 
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         P       
            
  4 3**    43**   47 **   76 **   676**     4  ** 
T      P       
            
  3 7*   4  **    8 *   7 6**     7**   4  **   
**.                                     %-       -      .  
*.                                    %-       -      .  
Tabell 28. Korrelation mellan dimensionerna för brick and click-försäljningskanalen. 
 
4.5 Sammanfattning av resultat och analys  
 
D               48                                                                      
                     . I                        68 %                4        3  %     
               3    . D       33 %                                            
                  3  %                   -                3  %                   y     
     . S                                                                                        
           4  y                                                                              
                                    y         .                         y               y        
                                                                                         
               . 
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5. SLUTSATS OCH DISKUSSION 
 
                             y                                                              3 . 
D                                             y                  3            6          
                        . D                                                                
                                                                                             
             y                . D   y          3         6                                
                                        y                                       
                                3 . D                                                   
                             y         . I                        y                          
                                        y                                               
                                                                 y                        
       
 
Hy o  s    )  y           > O           
Hy o  s   b)  y           <                  
 
D                                                                                         
                q           8                                                          
                        y          . D                                                           
    y                                                          .                                  
                                                                                           
                                                         y            S      &               ; 
Z          .      ; O         .       . S                                           
                                                                            
                                                y                        S      &           
     .                                                                            
                                 .                                                             
                                 y                                   y                              
                                                                        .                  
                                                                &   q          8 .      
      q          8                                                                     
                 .                                                                            
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                                                                                              . 
 
D                                                                                      
                                                                         y          . D           
                                                                                         
                                                                                       
      q          8                              . D                                           
 y           3       6                                                                
                                                                                      
            y                      y         .                                      
                                                                                           
                                                                                                  
 y         . Y                                                                         
                                       y                                                   
                         y                                y                                  . 
I                                    y                                                        
                                                     q           8  
                                        y                                                 
    y                              .  
 
                     y                                                              
                                         ;                                . G               
        y                                                                                 
                                                                                         
                     .                                                                y           
                                                          y                             
                                                       . 
 
                                         y                                               
                       &                                                         
          4 . D                                                                              
                                               y    &                              
             Y   & D           ;    J                                            .  
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Sy                                                                                        
                                                                       
                                                                                 
 
 D                                      y                                                     
                                                                                      
                                              q           8                  . 
 
                                         y                                                  
                                                             q           8  
                                                                               
                             y                            . 
 
                                                       -                                 
                                                                                   
  q           8                  . D                                          
                                                                y                     
                              . 
 
5.1 Förslag till vidare forskning 
 
                                                                y                         
                                                                           .                   
                                         y                                       
                                      .                                                     
               -                                                                    . 
U                                                                       y                    
                               . D                                                            
                                                                                                  
                       .     y                                                               
                                                     -                          
                      . D                                                                 
                                                     .  
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D                                                                                           
                                                                             S      . D        
                                                                               y        
                                                       .                                         
                                                                                
                                                                                               
                                  . A                                                            
                                                                       . D                
                                                                                    
                                                                                             
                   q          8                                                           
   . A         6                                                                       
            -                                          C                    .     6  
                                                .                                             
                                                          y                      
                   ?  
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Figurförteckning 
 
Figur 1: Sammanfattning av teoretiskt ramverk 
Figuren konturerades av oss för att läsaren ska få en överblick på teoridelen i uppsatsen. 
 
Figur 2: Försäljningskanaler 
Figuren är konturerades av oss för att illustrera vilka försäljningskanaler uppsatsen berör. 
 
Figur 3: Brand Resonance Pyramid 
Figuren är konturerad utifrån Kotler & Keller modell 2012. 
Kotler, Philip & Kevin Lane Keller. (2012) Marketing Management. (Upplaga 14) Pearson 
Education: England, s. 23. 
 
Figur 4: Den deduktiva processen 
Figuren är konturerad utifrån Bryman & Bell´s modell om den deduktiva processen.   
Bryman, Alan & Emma Bell. (2003)  Företagsekonomiska forskningsmetoder. (Upplaga 1:1) 
Liber Ekonomi: Malmö, s. 23. 
 
Figur 5: Text för enkätundersökningen på Facebook 
             ”           ”      ”   .        .   ”                                      
beskrevs för respondenterna.   
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Figur 6. Respondenternas åldersfördelning. 
Vi konstruerade denna figur utifrån enkätsvaren för att visa respondenternas åldersfördelning.  
 
Figur 7. Respondenternas fördelning mellan de tre enkäterna 
Vi konstruerade denna figur utifrån hur många svar vi fick på de tre enkäterna.   
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APPENDIX 
APPENDIX 1 - Varumärkesbeskrivning 
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APPENDIX 2 - Enkätutformning 
Ad lynn & F  nk 
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NY ONLINEBUTIK LANSERAS I SVERIGE!     
A   y   &                                                                    S      . L           
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NY BUTIKS- OCH ONLINELANSERING I SVERIGE!    
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NYA BUTIKER LANSERAS I SVERIGE!     
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APPENDIX 3 – Medelvärde och signifikanstabeller 
 
 
Aritmetiska medelvärden 
Försäljningskanal Saliens Prestation Image Omdöme Känslor Resonans Tillit 
Online Medelvärde 3,32 3,56 3,93 3,31 3,46 2,76 3,68 
N 49,00 49,00 49,00 49,00 49,00 49,00 49,00 
Std. Avvikelse 1,13 1,08 1,25 1,04 1,10 1,27 1,52 
Brick and 
click 
Medelvärde 3,89 3,94 4,13 3,80 3,70 2,78 4,06 
N 51,00 51,00 51,00 51,00 51,00 51,00 51,00 
Std. Avvikelse 0,95 1,16 1,24 1,03 1,21 1,13 1,24 
Fysiskt Medelvärde 3,71 3,85 4,15 3,58 3,75 2,69 4,00 
N 48,00 48,00 48,00 48,00 48,00 48,00 48,00 
Std. Avvikelse 1,14 1,05 0,97 1,02 1,25 1,24 1,35 
Total Medelvärde 3,64 3,78 4,07 3,57 3,63 2,74 3,91 
N 148,00 148,00 148,00 148,00 148,00 148,00 148,00 
Std. Avvikelse 1,09 1,10 1,16 1,04 1,19 1,20 1,38 
 
 
 
Medelvärde för Online vs. Fysiskt 
Försäljningskanal N Medelvärde 
Std. 
Avvikelse 
Std. Fel 
Differens 
Saliens Online 49 3,3200 1,13281 ,16020 
Fysiskt 48 3,7083 1,13846 ,16432 
Prestation Online 49 3,5600 1,07684 ,15229 
Fysiskt 48 3,8511 1,04733 ,15277 
Image Online 49 3,9267 1,24775 ,17646 
Fysiskt 48 4,1489 ,96511 ,14078 
Omdöme Online 49 3,3133 1,03982 ,14705 
Fysiskt 48 3,5816 1,02497 ,14951 
Känslor Online 49 3,4600 1,10121 ,15573 
Fysiskt 48 3,7500 1,24611 ,18373 
Resonans Online 49 2,7600 1,26970 ,17956 
Fysiskt 48 2,6902 1,23849 ,18260 
Tillit Online 49 3,6800 1,51779 ,21465 
Fysiskt 48 4,0000 1,35133 ,19711 
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Oberoende stickprovstest för Online & Fysiskförsäljningskanal 
  
t-test för Likhet av Medelvärde 
t df 
Sig. (2-
delad) 
Medelvärdes 
differens 
Std. Fel 
differens 
95% Konfidensintervall 
av differensen 
Lägre Övre 
Saliens Lika 
varians 
antas 
-1,692 96 ,094 -,38833 ,22947 -,84383 ,06716 
Lika 
varians 
antas inte 
-1,692 95,795 ,094 -,38833 ,22949 -,84389 ,06722 
Prestation Lika 
varians 
antas 
-1,348 95 ,181 -,29106 ,21590 -,71967 ,13754 
Lika 
varians 
antas inte 
-1,349 94,885 ,180 -,29106 ,21571 -,71931 ,13718 
Image Lika 
varians 
antas 
-,977 95 ,331 -,22227 ,22751 -,67394 ,22940 
Lika 
varians 
antas inte 
-,985 91,668 ,327 -,22227 ,22573 -,67062 ,22608 
Omdöme Lika 
varians 
antas 
-1,278 95 ,204 -,26823 ,20980 -,68474 ,14828 
Lika 
varians 
antas inte 
-1,279 94,780 ,204 -,26823 ,20971 -,68456 ,14811 
Känslor Lika 
varians 
antas 
-1,210 94 ,229 -,29000 ,23961 -,76574 ,18574 
Lika 
varians 
antas inte 
-1,204 90,153 ,232 -,29000 ,24085 -,76848 ,18848 
Resonans Lika 
varians 
antas 
,272 94 ,786 ,06978 ,25637 -,43924 ,57881 
Lika 
varians 
antas inte 
,272 93,669 ,786 ,06978 ,25610 -,43873 ,57830 
Tillit Lika 
varians 
antas 
-1,094 95 ,277 -,32000 ,29248 -,90064 ,26064 
Lika 
varians 
antas inte 
-1,098 94,729 ,275 -,32000 ,29142 -,89857 ,25857 
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Medelvärde för Brick and click vs. Fysiskt 
Försäljningskanal N Medelvärde 
Std. 
Avvikelse 
Std. Fel 
Differens 
Saliens Brick and click 51 3,8868 ,95395 ,13103 
Fysiskt 49 3,7083 1,13846 ,16432 
Prestation Brick and click 51 3,9412 1,16038 ,16249 
Fysiskt 49 3,8511 1,04733 ,15277 
Image Brick and click 51 4,1321 1,23921 ,17022 
Fysiskt 49 4,1489 ,96511 ,14078 
Omdöme Brick and click 51 3,8039 1,02886 ,14407 
Fysiskt 49 3,5816 1,02497 ,14951 
Känslor Brick and click 51 3,6981 1,21426 ,16679 
Fysiskt 49 3,7500 1,24611 ,18373 
Resonans Brick and click 51 2,7783 1,13156 ,15543 
Fysiskt 49 2,6902 1,23849 ,18260 
Tillit Brick and click 51 4,0577 1,24323 ,17241 
Fysiskt 49 4,0000 1,35133 ,19711 
 
 
 
 
 
Oberoende stickprovstest för Fysisk och Brick and click-försäljningskanal 
    t-test för Likhet av Medelvärde 
    
t df 
Sig. (2-
delad) 
Medelvärdes 
differens 
Std. Fel 
differens 
95% Konfidensintervall 
av differensen 
    Lägre Övre 
Saliens Lika 
varians 
antas 
,857 99 ,394 ,17846 ,20834 -,23493 ,59185 
  Lika 
varians 
antas inte 
,849 92,113 ,398 ,17846 ,21017 -,23895 ,59587 
Prestation Lika 
varians 
antas 
,402 96 ,688 ,09011 ,22397 -,35446 ,53468 
  Lika 
varians 
antas inte 
,404 95,962 ,687 ,09011 ,22302 -,35259 ,53281 
Image Lika 
varians 
antas 
-,075 98 ,940 -,01686 ,22419 -,46176 ,42804 
  Lika 
varians 
antas inte 
-,076 96,452 ,939 -,01686 ,22089 -,45530 ,42158 
Omdöme Lika 
varians 
antas 
1,071 96 ,287 ,22236 ,20766 -,18984 ,63456 
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  Lika 
varians 
antas inte 
1,071 95,408 ,287 ,22236 ,20763 -,18981 ,63453 
Känslor Lika 
varians 
antas 
-,209 97 ,835 -,05189 ,24769 -,54347 ,43970 
  Lika 
varians 
antas inte 
-,209 94,306 ,835 -,05189 ,24814 -,54456 ,44079 
Resonans Lika 
varians 
antas 
,370 97 ,712 ,08808 ,23826 -,38480 ,56097 
  Lika 
varians 
antas inte 
,367 92,025 ,714 ,08808 ,23980 -,38818 ,56434 
Tillit Lika 
varians 
antas 
,221 97 ,825 ,05769 ,26076 -,45985 ,57523 
  Lika 
varians 
antas inte 
,220 93,793 ,826 ,05769 ,26187 -,46227 ,57766 
 
 
 
 
 
Medelvärde för Brick and click vs. Online 
Försäljningskanal N Medelvärde 
Std. 
Avvikelse 
Std. Fel 
Differens 
Prestation Brick and click 51 3,9412 1,16038 ,16249 
Online 49 3,5600 1,07684 ,15229 
Image Brick and click 51 4,1321 1,23921 ,17022 
Online 49 3,9267 1,24775 ,17646 
Omdöme Brick and click 51 3,8039 1,02886 ,14407 
Online 49 3,3133 1,03982 ,14705 
Känslor Brick and click 51 3,6981 1,21426 ,16679 
Online 49 3,4600 1,10121 ,15573 
Resonans Brick and click 51 2,7783 1,13156 ,15543 
Online 49 2,7600 1,26970 ,17956 
Tillit Brick and click 51 4,0577 1,24323 ,17241 
Online 49 3,6800 1,51779 ,21465 
Saliens Brick and click 51 3,8868 ,95395 ,13103 
Online 49 3,3200 1,13281 ,16020 
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Oberoende stickprovstest för Brick and Click vs. Onlineförsäljningskanalen 
    t-test för Likhet av Medelvärde 
    
t df 
Sig. (2-
delad) 
Medelvärdes 
differens 
Std. Fel 
differens 
95% Konfidensintervall 
av differensen 
    Lägre Övre 
Prestation Lika 
varians 
antas 
1,710 99 ,090 ,38118 ,22286 -,06103 ,82338 
 Lika 
varians 
antas inte 
1,712 98,706 ,090 ,38118 ,22270 -,06072 ,82307 
Image Lika 
varians 
antas 
,838 101 ,404 ,20541 ,24513 -,28086 ,69168 
 Lika 
varians 
antas inte 
,838 100,566 ,404 ,20541 ,24518 -,28098 ,69180 
Omdöme Lika 
varians 
antas 
2,383 99 ,019 ,49059 ,20584 ,08215 ,89903 
 Lika 
varians 
antas inte 
2,383 98,907 ,019 ,49059 ,20587 ,08210 ,89907 
Känslor Lika 
varians 
antas 
1,040 101 ,301 ,23811 ,22885 -,21586 ,69209 
 Lika 
varians 
antas inte 
1,043 100,848 ,299 ,23811 ,22819 -,21457 ,69080 
Resonans Lika 
varians 
antas 
,077 101 ,939 ,01830 ,23669 -,45123 ,48783 
 Lika 
varians 
antas inte 
,077 98,062 ,939 ,01830 ,23749 -,45299 ,48959 
Tillit Lika 
varians 
antas 
1,377 100 ,172 ,37769 ,27424 -,16639 ,92178 
 Lika 
varians 
antas inte 
1,372 94,735 ,173 ,37769 ,27531 -,16889 ,92428 
Saliens Lika 
varians 
antas 
2,752 101 ,007 ,56679 ,20593 ,15828 ,97531 
  Lika 
varians 
antas inte 
2,739 96,004 ,007 ,56679 ,20697 ,15597 ,97762 
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APPENDIX 4 - Korrelationstabeller 
 
Korrelation för onlineförsäljningskanalen 
  Saliens Prestation Image Omdöme Känslor Resonans Tillit 
Saliens Pearson 
Korrelation 
1 ,724** ,544** ,716** ,628** ,739** ,488** 
Sig. (2-
delad) 
  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 49 49 49 49 49 49 49 
Prestation Pearson 
Korrelation 
,724** 1 ,598** ,864** ,695** ,709** ,605** 
Sig. (2-
delad) 
,000   ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 49 49 49 49 49 49 49 
Image Pearson 
Korrelation 
,544** ,598** 1 ,630** ,644** ,485** ,497** 
Sig. (2-
delad) 
,000 ,000   ,000 ,000 ,000 ,000 
N 49 49 49 49 49 49 49 
Omdöme Pearson 
Korrelation 
,716** ,864** ,630** 1 ,763** ,709** ,806** 
Sig. (2-
delad) 
,000 ,000 ,000   ,000 ,000 ,000 
N 49 49 49 49 49 49 49 
Känslor Pearson 
Korrelation 
,628** ,695** ,644** ,763** 1 ,706** ,560** 
Sig. (2-
delad) 
,000 ,000 ,000 ,000   ,000 ,000 
N 49 49 49 49 49 49 49 
Resonans Pearson 
Korrelation 
,739** ,709** ,485** ,709** ,706** 1 ,417** 
Sig. (2-
delad) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000   ,003 
N 49 49 49 49 49 49 49 
Tillit Pearson 
Korrelation 
,488** ,605** ,497** ,806** ,560** ,417** 1 
Sig. (2-
delad) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,003   
N 49 49 49 49 49 49 49 
**. Korrelationen är signifikant på 1%-nivå (2-delad) 
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Korrelation för den fysiska försäljningskanalen 
  Saliens Prestation Image Omdöme Känslor Resonans Tillit 
Saliens Pearson 
Korrelation 
1 ,608** ,355* ,480** ,420** ,450** ,321* 
Sig. (2-
tailed) 
  ,000 ,014 ,001 ,004 ,002 ,028 
N 48 48 48 48 48 48 48 
Prestation Pearson 
Korrelation 
,608** 1 ,291* ,640** ,579** ,600** ,554** 
Sig. (2-
delad) 
,000   ,049 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 48 48 48 48 48 48 48 
Image Pearson 
Korrelation 
,355* ,291* 1 ,526** ,756** ,460** ,522** 
Sig. (2-
delad) 
,014 ,049   ,000 ,000 ,001 ,000 
N 48 48 48 48 48 48 48 
Omdöme Pearson 
Korrelation 
,480** ,640** ,526** 1 ,736** ,716** ,827** 
Sig. (2-
delad) 
,001 ,000 ,000   ,000 ,000 ,000 
N 48 48 48 48 48 48 48 
Känslor Pearson 
Korrelation 
,420** ,579** ,756** ,736** 1 ,750** ,634** 
Sig. (2-
delad) 
,004 ,000 ,000 ,000   ,000 ,000 
N 48 48 48 48 48 48 48 
Resonans Pearson 
Korrelation 
,450** ,600** ,460** ,716** ,750** 1 ,462** 
Sig. (2-
delad) 
,002 ,000 ,001 ,000 ,000   ,001 
N 48 48 48 48 48 48 48 
Tillit Pearson 
Korrelation 
,321* ,554** ,522** ,827** ,634** ,462** 1 
Sig. (2-
delad) 
,028 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001   
N 48 48 48 48 48 48 48 
**. Korrelationen är signifikant på 1%-nivå (2-delad). 
*. Korrelationen är signifikant på 5%-nivå (2-delad). 
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Korrelation för brick and click-försäljningskanalen 
  Saliens Prestation Image Omdöme Känslor Resonans Tillit 
Saliens Pearson 
Korrelation 
1 ,485** ,490** ,485** ,584** ,453** ,327* 
Sig. (2-
delad) 
  ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,018 
N 51 51 51 51 51 51 51 
Prestation Pearson 
Korrelation 
,485** 1 ,426** ,666** ,424** ,543** ,455** 
Sig. (2-
delad) 
,000   ,002 ,000 ,002 ,000 ,001 
N 51 51 51 51 51 51 51 
Image Pearson 
Korrelation 
,490** ,426** 1 ,426** ,598** ,472** ,285* 
Sig. (2-
delad) 
,000 ,002   ,002 ,000 ,000 ,041 
N 51 51 51 51 51 51 51 
Omdöme Pearson 
Korrelation 
,485** ,666** ,426** 1 ,565** ,760** ,706** 
Sig. (2-
delad) 
,000 ,000 ,002   ,000 ,000 ,000 
N 51 51 51 51 51 51 51 
Känslor Pearson 
Korrelation 
,584** ,424** ,598** ,565** 1 ,676** ,507** 
Sig. (2-
delad) 
,000 ,002 ,000 ,000   ,000 ,000 
N 51 51 51 51 51 51 51 
Resonans Pearson 
Korrelation 
,453** ,543** ,472** ,760** ,676** 1 ,412** 
Sig. (2-
delad) 
,001 ,000 ,000 ,000 ,000   ,002 
N 51 51 51 51 51 51 51 
Tillit Pearson 
Korrelation 
,327* ,455** ,285* ,706** ,507** ,412** 1 
Sig. (2-
delad) 
,018 ,001 ,041 ,000 ,000 ,002   
N 51 51 51 51 51 51 51 
**. Korrelationen är signifikant på 1%-nivå (2-delad). 
*. Korrelationen är signifikant på 5%-nivå (2-delad). 
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APPENDIX 5 – Enkätsvar och spridningsdiagram 
 
Enk   1: NY ONLINEBUTIK LANSERAS I SVERIGE! 
1. V  um  k   komm       bli  o ul     å d n sv nsk  m  kn d n. 
 
 
2. J g h d  kommi  ihåg v  um  k   bl nd  nd   likn nd  v  um  k n. 
 
 
3. V  um  k   h   b   kv li   . 
 
1 2 % 
2 18 % 
3 25 % 
4 37 % 
5 10 % 
6 8 % 
7 0 % 
1 12 % 
2 31 % 
3 14 % 
4 27 % 
5 12 % 
6 4 % 
7 0 % 
1 0 % 
2 24 % 
3 20 % 
4 33 % 
5 20 % 
6 4 % 
7 0 % 
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4. V  um  k   h   b   d sign. 
 
 
 
5. V  um  k    åminn   mig om  n s  ci ll s il. 
 
 
 
6. Om  nd   skull  b    v  um  k   skull  j g  å  ssoci  ion   k ing d   s 
im g  och    sonligh  . 
 
1 2 % 
2 22 % 
3 27 % 
4 27 % 
5 18 % 
6 2 % 
7 2 % 
1 8 % 
2 10 % 
3 20 % 
4 8 % 
5 18 % 
6 27 % 
7 10 % 
1 6 % 
2 16 % 
3 16 % 
4 22 % 
5 27 % 
6 10 % 
7 4 % 
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7. J g skull   yck      d   v   s  nn nd      u  l v  v  um  k  s 
  oduk   . 
 
 
 
8. D n s nnolik  kv li én  å v  um  k  s kl d       x   m  h g. 
 
 
 
9. V  um  k   skull  v     nv ndb        mig. 
 
1 6 % 
2 27 % 
3 18 % 
4 20 % 
5 24 % 
6 2 % 
7 4 % 
1 2 % 
2 25 % 
3 27 % 
4 31 % 
5 12 % 
6 2 % 
7 0 % 
1 12 % 
2 32 % 
3 24 % 
4 20 % 
5 8 % 
6 2 % 
7 2 % 
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10. J g skull  kunn  li    å v  um  k  . 
 
 
 
11. V  um  k   sk     k nslo . 
 
 
 
12. J g skull  k nn   osi iv  k nslo  vid  nv nd nd   och k    v 
v  um  k  s kl d  .  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1 6 % 
2 22 % 
3 20 % 
4 22 % 
5 22 % 
6 6 % 
7 4 % 
1 4 % 
2 20 % 
3 27 % 
4 18 % 
5 24 % 
6 8 % 
7 0 % 
1 2 % 
2 25 % 
3 29 % 
4 29 % 
5 8 % 
6 6 % 
7 0 % 
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13. N   j g h ndl   kl d   skull  j g  v  v g      h ndl    ån v  um  k  . 
 
 
 
14. Äv n om v  um  k  s kl d   skull  bli dy     skull  j g v lj      k    
d m. 
 
 
 
15. J g skull  vilj  h  myck   kl d     ån v  um  k   i min g  d  ob. 
 
1 8 % 
2 29 % 
3 22 % 
4 16 % 
5 20 % 
6 2 % 
7 4 % 
1 22 % 
2 29 % 
3 25 % 
4 12 % 
5 6 % 
6 6 % 
7 0 % 
1 27 % 
2 35 % 
3 14 % 
4 12 % 
5 8 % 
6 4 % 
7 0 % 
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16. J g skull  kunn   v  v g      bli loj l  ill d     v  um  k . 
 
 
 
Enk   2: NY BUTIKS- OCH ONLINELANSERING I SVERIGE! 
1. V  um  k   komm       bli  o ul     å d n sv nsk  m  kn d n. 
 
 
2. J g h d  kommi  ihåg v  um  k   bl nd  nd   likn nd  v  um  k n. 
 
1 31 % 
2 31 % 
3 14 % 
4 12 % 
5 10 % 
6 2 % 
7 0 % 
1 0 % 
2 4 % 
3 17 % 
4 39 % 
5 31 % 
6 9 % 
7 0 % 
1 9 % 
2 9 % 
3 28 % 
4 26 % 
5 22 % 
6 6 % 
7 0 % 
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3. V  um  k   h   b   kv li   . 
 
 
 
4. V  um  k   h   b   d sign. 
 
 
 
5. V  um  k    åminn   mig om  n s  ci ll s il. 
 
 
 
1 8 % 
2 0 % 
3 15 % 
4 38 % 
5 27 % 
6 12 % 
7 0 % 
1 8 % 
2 9 % 
3 23 % 
4 32 % 
5 21 % 
6 4 % 
7 4 % 
1 6 % 
2 11 % 
3 11 % 
4 6 % 
5 30 % 
6 26 % 
7 11 % 
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6. Om  nd   skull  b    v  um  k   skull  j g  å  ssoci  ion   k ing d   s 
im g  och    sonligh  . 
 
 
7. J g skull   yck      d   v   s  nn nd      u  l v  v  um  k  s 
  oduk   . 
 
 
 
8. D n s nnolik  kv li én  å v  um  k  s kl d       x   m  h g. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1 9 % 
2 13 % 
3 11 % 
4 20 % 
5 28 % 
6 13 % 
7 6 % 
1 17 % 
2 9 % 
3 17 % 
4 24 % 
5 17 % 
6 9 % 
7 7 % 
1 8 % 
2 10 % 
3 10 % 
4 37 % 
5 33 % 
6 4 % 
7 0 % 
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9. V  um  k   skull  v     nv ndb        mig. 
 
 
 
10. J g skull  kunn  li    å v  um  k  . 
 
 
 
11. V  um  k   sk     k nslo . 
 
 
 
 
1 11 % 
2 22 % 
3 20 % 
4 19 % 
5 22 % 
6 2 % 
7 4 % 
1 4 % 
2 8 % 
3 13 % 
4 40 % 
5 26 % 
6 8 % 
7 2 % 
1 7 % 
2 11 % 
3 26 % 
4 20 % 
5 28 % 
6 7 % 
7 0 % 
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12. J g skull  k nn   osi iv  k nslo  vid  nv nd nd   och k    v 
v  um  k  s kl d  . 
 
 
 
13. N   j g h ndl   kl d   skull  j g  v  v g      h ndl    ån v  um  k  . 
 
 
 
14. Äv n om v  um  k  s kl d   skull  bli dy     skull  j g v lj      k    
d m. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1 7 % 
2 15 % 
3 17 % 
4 35 % 
5 15 % 
6 7 % 
7 4 % 
1 9 % 
2 19 % 
3 20 % 
4 24 % 
5 22 % 
6 2 % 
7 4 % 
1 28 % 
2 26 % 
3 26 % 
4 17 % 
5 4 % 
6 0 % 
7 0 % 
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15. J g skull  vilj  h  myck   kl d     ån v  um  k   i min g  d  ob. 
 
 
16. J g skull  kunn   v  v g      bli loj l  ill d     v  um  k . 
 
 
 
Enk   3: NY BUTIK LANSERAS I SVERIGE! 
1. V  um  k   komm       bli  o ul     å d n sv nsk  m  kn d n. 
 
1 20 % 
2 28 % 
3 26 % 
4 20 % 
5 4 % 
6 0 % 
7 2 % 
1 6 % 
2 6 % 
3 15 % 
4 44 % 
5 23 % 
6 4 % 
7 2 % 
1 24 % 
2 33 % 
3 22 % 
4 13 % 
5 4 % 
6 0 % 
7 4 % 
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2. J g h d  kommi  ihåg v  um  k   bl nd  nd   likn nd  v  um  k n. 
 
 
 
3. V  um  k   h   b   kv li   . 
 
 
 
4. V  um  k   h   b   d sign. 
 
 
 
1 10 % 
2 10 % 
3 21 % 
4 40 % 
5 15 % 
6 4 % 
7 0 % 
1 4 % 
2 2 % 
3 10 % 
4 46 % 
5 31 % 
6 6 % 
7 0 % 
1 6 % 
2 13 % 
3 28 % 
4 32 % 
5 15 % 
6 6 % 
7 0 % 
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5. V  um  k    åminn   mig om  n s  ci ll s il. 
 
 
 
6. Om  nd   skull  b    v  um  k   skull  j g  å  ssoci  ion   k ing d   s 
im g  och    sonligh  . 
 
 
7. J g skull   yck      d   v   s  nn nd      u  l v  v  um  k  s 
  oduk   . 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1 2 % 
2 6 % 
3 13 % 
4 19 % 
5 21 % 
6 19 % 
7 21 % 
1 4 % 
2 4 % 
3 13 % 
4 44 % 
5 19 % 
6 10 % 
7 6 % 
1 17 % 
2 13 % 
3 32 % 
4 19 % 
5 15 % 
6 4 % 
7 0 % 
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8. D n s nnolik  kv li én  å v  um  k  s kl d       x   m  h g. 
 
 
 
9. V  um  k   skull  v     nv ndb        mig. 
 
 
 
10. J g skull  kunn  li    å v  um  k  . 
 
 
 
 
1 0 % 
2 13 % 
3 28 % 
4 40 % 
5 17 % 
6 2 % 
7 0 % 
1 21 % 
2 15 % 
3 28 % 
4 17 % 
5 13 % 
6 4 % 
7 2 % 
1 6 % 
2 4 % 
3 23 % 
4 28 % 
5 28 % 
6 9 % 
7 2 % 
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11. V  um  k   sk     k nslo . 
 
 
 
 
12. J g skull  k nn   osi iv  k nslo  vid  nv nd nd   och k    v 
v  um  k  s kl d  . 
 
 
 
 
13. N   j g h ndl   kl d   skull  j g  v  v g      h ndl    ån v  um  k  . 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1 4 % 
2 9 % 
3 21 % 
4 34 % 
5 17 % 
6 11 % 
7 4 % 
1 15 % 
2 15 % 
3 11 % 
4 35 % 
5 15 % 
6 9 % 
7 0 % 
1 17 % 
2 17 % 
3 17 % 
4 30 % 
5 15 % 
6 4 % 
7 0 % 
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14. Äv n om v  um  k  s kl d   skull  bli dy     skull  j g v lj      k    
d m. 
 
 
 
 
15. J g skull  vilj  h  myck   kl d     ån v  um  k   i min g  d  ob. 
 
 
16. J g skull  kunn   v  v g      bli loj l  ill d     v  um  k .  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1 37 % 
2 17 % 
3 17 % 
4 22 % 
5 7 % 
6 0 % 
7 0 % 
1 26 % 
2 26 % 
3 23 % 
4 19 % 
5 4 % 
6 2 % 
7 0 % 
1  28 % 
2  23 % 
3 15 % 
4 26 % 
5 4 % 
6 4 % 
7 0 % 
